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Abstrakt 
Bakalářská práce obsahuje tři hlavní kapitoly. V první části jsou teoretické východiska 
této práce. Analytickou část, která zachycuje současný stav společnosti a potřebu 
vytvoření nového komunikačního mixu pro uvedení výrobku. Vlastní návrh  
pro vytvoření komunikačního mixu tvoří třetí část práce. 
Abstract 
This bachelors thesis contain three main chapters. There is theory for the thesis in the 
first chapter. Analytic part, show actual position of company and requirement for new 
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Psaní bakalářské práce na téma komunikační mix, mi bylo umožněno ve společnosti 
Kunst, spol. s r. o., jež se zabývá projektováním a dodáváním vodohospodářských 
celků. 
Společnost se počátkem roku 2013 stala distributorem nového francouzského produktu 
pro úpravu pitné vody. Tímto produktem, jeho uvedením na trh a vytvořením správného 
komunikačního mixu se bude moje práce zabývat.  
V teoretické části práce se pokusím popsat možné metody a postupy řešení, díky nimž 
můžu posoudit dosavadní firemní strategii, komunikaci a postavení na trhu. Zahrnuje 
popis marketingu jako takového, marketingového prostředí (mikro a makro prostředí), 
dále pak marketingovou komunikaci a nové trendy v marketingové komunikaci. 
Analytická část práce blíže definuje společnost, produkt, její působení a dosavadní 
marketingovou komunikaci. Dále se zabývá analýzou konkurence a celkového vnějšího 
prostředí společnosti. 
V návrhové části jsem zpracoval na základě poznatků získaných analýzou nové, 
konkrétní návrhy komunikačního mixu, jež by společnost Kunst, spol. s r. o. mohla 
využít při své činnosti, aby dosáhla, nebo se přiblížila požadovanému cíli. 
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Vymezení problému, stanovení cílů a metod 
Vymezení problému 
Společnost Kunst se na přelomu roku 2012 a 2013 stala dodavatelem produktu jisté 
francouzské společnosti a doposud nemá do komunikačního mixu propagaci tohoto 
produktu zapracovanou. 
Stanovení cíle práce 
Hlavním cílem této bakalářské práce je návrh takového komunikačního mixu, který co 
nejefektivněji využije nejvhodnější nástroje komunikačního mixu, a který by 
společnosti v časovém horizontu následujících dvou let pomohl získat aspoň čtyřicet 
procent podílu na českém trhu filtrů pro úpravny pitné vody a stát se tak největším, 
nejlépe výhradním dodavatelem tohoto produktu. 
Metody a postupy řešení 
Při analýze současného stavu společnosti a stavu na trhu, jsem vycházel z teoretických 
poznatků z literatury. Hlavní nástroje, které jsem využil k analýze, jsou SLEPT analýza, 
SWOT analýza a Porterova analýza.  
SLEPT analýzu jsem aplikoval při analýze externího prostředí podniku. Zjistil jsem tak 
některé legislativní a ekologické opatření, či technologické novinky, jež zajisté měly 
jistý vliv při sestavování komunikačního mixu. Na zjištění současného prostředí  
a podmínek v oboru podnikání společnosti Kunst (konkurence, možné substituční 
produkty apod.), jsem využil Porterovu analýzu. Jako další byla využita SWOT analýza, 
a jsou z ní jasně patrné možné příležitosti, či naopak hrozby společnosti a její silné  
a slabé stránky, na trhu působnosti společnosti. 
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1 Teoretická část 
1.1 Definice marketingu 
Marketing, je všeobecně hodně rozšířené slovo, avšak každý na otázku, co si pod tímto 
pojmem představuje, odpoví něco jiného. Jinak tomu není ani v odborných publikacích 
od světově uznávaných odborníků. Ať už otevřeme jakoukoliv knihu, dočteme se 
pokaždé jiné definice marketingu. 
Například Kotler tvrdí, že marketing již dnes nemůžeme chápat jako schopnost prodat 
již vyrobený produkt, ale naopak, marketing začíná dávno předtím, než je produkt 
vyroben a určen k prodeji – čili poznat a uspokojit potřeby zákazníka. Doslova jej tedy 
definuje jako: „Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot“ 
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 39). 
Zamazalová marketing definuje jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují, přičemž obsahem 
tohoto procesu je poznání, předvídání, stimulování a uspokojení potřeb zákazníka 
v souladu s dosažením cílů organizace (Zamazalová, 2010). 
De Pelsmacker pak například uvádí definici od American Marketing Asociation a sice 
že: „Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory  
a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle 
jednotlivců i organizací“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23). 
Marketing tedy nemůžeme chápat pouze jako jednu velkou reklamní kampaň s jediným 
cílem prodat produkt. Naopak, z výše uvedených definic jednoznačně usuzujeme, že 
marketing spojuje několik činností do jednoho procesu, s cílem předpokládat  
a uspokojit potřeby zákazníka a tím dosáhnout stanovených cílů společnosti. 
1.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí, jakožto celkové okolí a situace kolem subjektu je velmi složité 
a nestálé. Zahrnuje mikroprostředí a makroprostředí. Vystupují zde nejrůznější hráči, ať 
už jsou to naši zákazníci, dodavatelé nebo konkurence. Někteří s námi spolupracují, 
někteří naopak působí proti naší společnosti. Nesmíme opomenout ani vlivy 
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demografické, ekonomické, přírodní, technologické stejně tak jako vlivy politické  
a kulturní (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).  
Utváří se tak nové marketingové příležitosti, ale i nové hrozby. Proto je potřeba 
marketingové prostředí pečlivě sledovat a pochopit hlavní faktory prostředí, abychom 
mohli co nejlépe využít příležitostí a eliminovat hrozby (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007). 
1.2.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí společnosti se dá mnohem lépe ovlivňovat než makroprostředí, jelikož 
se firmy dotýká prakticky bezprostředně.  




 marketingoví zprostředkovatelé (distributoři), 
 zákazníci,  
 veřejnost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
 
 
Obrázek 1: Hlavní činitelé v mikroprostředí společnosti 
(Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Společnost – zde musíme brát na vědomí například finanční sílu podniku, správnou 
dělbu práce mezi útvary, stejně tak celkovou pracovní morálku v podniku. Jakýkoliv 
problém uvnitř společnosti se může projevit i navenek (Zamazalová, 2010). 
Marketingoví ředitelé musí při vytváření marketingového plánu spolupracovat. 
S finančním oddělením konzultují hledání a využívání peněžních prostředků  










jim pak zjišťuje příjmy a náklady, pro kontrolu jak jsou plněny marketingové cíle 
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Dodavatelé – pro podnik dodavatelé hrají velkou roli. Jakožto partneři při vytváření  
a poskytování hodnot pro zákazníka poskytují společnosti zdroje, bez kterých se 
samozřejmě neobejde, protože by neměla z čeho vyrábět zboží, popřípadě služby. 
Společnosti nejenže sledují ceny vstupů, ale musí sledovat i rozvoj dodavatelů 
spolehlivost a dostupnost dodávek, protože opožděná nebo neúplná dodávka může mít 
vliv v krátkém období na tržby a v dlouhém období na spokojenost zákazníka (Kotler, 
Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Jako marketingové zprostředkovatele rozumíme takové firmy, které společnosti 
pomáhají s propagací, prodejem a distribucí produktů až ke konečným kupujícím. Jsou 
to marketingové agentury, které pro nás provádějí marketingový výzkum, nebo fyzické 
distribuční společnosti, které se starají o skladování, přepravu atd. Distributoři pak 
pomáhají najít zákazníky a prodat jim zboží. Jedná se o jednotlivce či firmy, které 
nakupují naše zboží a s jejich marží je pak prodávají. Výběr distributora není lehký, 
jelikož v dnešní době se jedná o velké a stále rostoucí obchodní společnosti s tak silným 
postavením i na to, aby si mohly diktovat podmínky výrobci (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007). 
Zákazníci  - společnost musí sledovat situaci na trhu svých zákazníků. Jsou na konci 
řetězce a můžeme říci, že na nich závisí existence firmy. Rozlišujeme 6 typů cílových 
trhů: 
 Spotřebitelské trhy (jednotlivci a domácnosti, nakupující pro vlastní potřebu), 
 průmyslový trh (nakupuje a dále zpracovává), 
 trh obchodních mezičlánků (nakupuje za účelem prodeje), 
 institucionální trh (školy, nemocnice a další instituce poskytující služby lidem, 
jež mají v péči), 
 trh státních zakázek (vládní instituce nakupují zboží a služby za účelem 
vyprodukovat veřejnou službu), 




Konkurenti – koncepce marketingu tvrdí, že musíme zákazníkům poskytnout větší 
hodnotu uspokojení potřeb než konkurence, abychom byli úspěšní. Konkurenci musíme 
sledovat a pečlivě analyzovat a vytvořit si proti ní určitou strategickou výhodu (Kotler, 
Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Veřejnost je jakákoliv skupina, která má skutečný nebo potenciální zájem na 
schopnostech firmy dosáhnout svých cílů, případně má na ně vliv.“ Známe 7 typů 
veřejnosti: 
 Finanční instituce (banky, investiční společnosti - jsou schopny ovlivnit 
získávání finančních prostředků), 
 média (noviny, rozhlas, televize), 
 vládní instituce (je nutno brát v úvahu vládní rozhodnutí a přizpůsobit jim pak 
bezpečnost produktu, pravdivost reklamy apod.),  
 občanské iniciativy (spotřebitelské organizace, ekologické skupiny), 
 místní komunita a občané (občané a místní organizace v nejbližším okolí 
podniku), 
 širší veřejnost (musíme znát názor široké veřejnosti na produkty a aktivity – 
investice do budování image firmy), 
 zaměstnanci (dělníci, manažeři i představenstvo) (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007).  
1.2.2 Makroprostředí 
Jako makroprostředí označujeme prostředí, ve kterém vystupuje společnost spolu 
s dalšími subjekty, jež společnost nemůže příliš nebo vůbec ovlivňovat, na rozdíl od 
faktorů mikroprostředí. Vytvářejí se zde pro podnik nové příležitosti, nebo naopak 
hrozby (Zamazalová, 2010). 
Za hlavní faktory makroprostředí považujeme: 
 Sociální faktory, 
 technologické faktory. 
 ekonomické faktory, 
 politické faktory, 
16 
 
 ekologické a přírodní faktory. 
Sociální (demografické a kulturní) faktory – poměrně významný faktor, jelikož se 
týká lidí na trzích. Zohledňujeme zde velikost populace, hustotu a rozmístění, věkovou 
strukturu, pohlaví, rasy, zaměstnání a dosažené vzdělání, zvyklosti, kulturní aspekty  
a podobně. 
Technologické faktory – důležitý faktor zejména z důvodu dnešního velmi rychlého 
tempa vývoje technologií a techniky. Tím nerozumíme pouze patenty, ale i snahu 
konkurovat díky technickým diferenciacím. V některých odvětvích mají značnou 
výhodu velké a finančně silné společnosti, které si oproti středním a menším 
společnostem mohou dovolit investovat značné částky do vývoje nejnovějších 
technologií (Zamazalová, 2010). 
Ekonomické faktory – zde patří zejména kupní síla trhu a spotřebitelů a související 
faktory, které je ovlivňují, jako například rychlost růstu mezd, výše úspor, dostupnost 
úvěrů apod. (Zamazalová, 2010) 
Politické faktory – Do tohoto neméně důležitého faktoru zahrnujeme ochranu 
spotřebitele, životního prostředí, vynutitelnost práva nebo o státní výdaje, daňový 
systém nebo míru korupce a ekonomická i jiná bezpečnost firem, ale i riziko válek, 
revolucí a znárodnění. Vliv zde má i politický tlak na firmy a strukturu trhu 
(Zamazalová, 2010). 
Ekologické a přírodní faktory – tyto faktory poslední dobou nabývají na významnosti 
čím dál tím více. Nejen že geografické a klimatické faktory ovlivňují výrobní  
a spotřebitelské trhy (například provozy využívající velké množství vody při výrobě 
v oblastech s akutním nedostatkem vody), ale do jisté míry ovlivňují i již zmíněné 
politické faktory (potřeba certifikátů či dodržování norem) (Zamazalová, 2010). 
1.2.3 Analýza konkurence a Porterův model 5 sil 
Na to, abychom v dnešní době byli úspěšní, již nestačí pouze předpokládat nové potřeby 
zákazníků. Všude kolem nás totiž panuje silná konkurence a ta nad námi může získat 
výhody, například nižšími cenami. Proto je nutné konkurenci pečlivě sledovat  
a analyzovat ji. 
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Aby firma co nejlépe naplánovala svoji konkurenční strategii, nalezla možné 
konkurenční výhody a nevýhody, musí o svých přímých konkurentech zjistit všechno, 
co může. Zejména jde o to, aby našla odpovědi na otázky: Kdo je našimi přímými 
konkurenty? Jaké mají stanovené cíle? Jaká jsou jejich strategie či jaké jsou jejich silné 
a slabé stránky? (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Obrázek 2: Kroky při analýze konkurence 
(Zdroj: Upraveno dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Identifikace konkurenční firmy zpravidla není pro společnost obtížná. Svou konkurenci 
může definovat podle produktové kategorie, jinými slovy konkurentem firmy, jež 
nabízí podobné produkty nebo služby, bude firma, která nabízí podobné produkty  
a služby, stejným zákazníkům a za podobné ceny (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 
2007). 
Po zjištění našich konkurentů musíme zjistit jejich cíle, tedy co každý z nich od trhu 
požaduje. Můžeme předpokládat, že všichni naši konkurenti chtějí pravděpodobně 
dosáhnout co nejvyšších zisků.  Nemůžeme se však soustředit pouze na ziskové cíle. 
Potřebujeme například znát, jakého podílu na trhu chtějí konkurenti dosáhnout, vztah 
konkurence k jednotlivým produktům či segmentům trhu (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007). 
Následuje identifikace konkurenčních strategií. Zde pro nás bude klíčová strategická 
skupina, což je skupina firem v odvětví, které využívají stejnou nebo podobnou 
strategii. Firma sice musí sledovat i dění mimo skupinu, avšak čím více se strategie 
konkurenta ve skupině blíží naší strategii, tím většího konkurenta to z něj pro nás dělá. 
Abychom tedy uspěli, musíme si vytvořit určité konkurenční výhody, jinak neuspějeme 






















Předposledním krokem v analýze konkurence je zhodnocení silných a slabých stránek 
našich konkurentů. Tyto stránky musíme určit zcela přesně, abychom pak mohli využít 
zejména slabých stránek konkurence. Pomohou nám k tomu zjištěné podstatné 
informace a údaje o konkurenci, a také v poslední době stále více používaný 
benchmarking, jež se stal jedním z klíčových nástrojů při zvyšování 
konkurenceschopnosti společnosti. Tento nástroj porovnává produkty konkurentů 
s naším produktem (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
V této fázi již máme zjištěné naše hlavní konkurenty, jejich strategie a silné a slabé 
stránky. Konečná část procesu analýzy konkurence je rozhodnutí, které konkurenty má 
smysl napadnout a kterým se raději vyhnout. Většina firem se bude orientovat na 
napadení slabších konkurentů, jelikož se to logicky jeví jako jednodušší. Nicméně 
napadením těch silnějších konkurenčních firem, jež zajisté mají své slabiny, společnost 
získá daleko více (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Porterův model 5 sil:  
 Nově vstupující firmy,  
 nebezpečí substitučních výrobků,  
 vyjednávací vliv odběratelů,  
 vyjednávací vliv dodavatelů,  





Potencionální nově vstupující firmy vnáší do odvětví nový rozměr, snahu vydobýt si 
svoji pozici na trhu s podílem na trhu a také značné zdroje. To může zapříčinit stlačení 
cen, nebo růst nákladů, což povede ke snížení ziskovosti společnosti. Velikost rizika 
vstupu nové firmy však závisí na určitých překážkách vstupu spolu s reakcí stávajících 
účastníků na trhu, jež s touto hrozbou počítají (Porter, 1994). 
„Soupeření mezi stávajícími konkurenty má známou formu obratného manévrování 
k získání výhodného postavení.“ Způsoby, jak získat zákazníky na svoji stranu jsou 
různé. Užívají se ve větší či menší míře reklamní kampaně, cenová konkurence či 
zdokonalování doplňkových služeb zákazníkům. Některé konkurenční praktiky, 
zejména cenová válka, neznamenají vždy správný krok, protože snižování cen, je 
konkurencí samozřejmě srovnáváno, a to tak vede ke snižování ziskovosti všech 
zúčastněných společností (Porter, 1994, s. 17). 
 
 
Obrázek 3: Schéma hybných sil konkurence v odvětví 
























výrobků nebo služeb 
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Tlak ze strany substitučních výrobků – substituční výrobky jsou takové výrobky, jež 
mají podobné vlastnosti a které mají tu schopnost, uspokojit stejnou potřebu zákazníka 
jako původní produkt. Zákazník tak volí mezi těmito produkty. „Všechny firmy 
v odvětví soutěží v širším smyslu s odvětvími, která vyrábějí substituty. Čím atraktivnější 
je cenová alternativa nabídnutá substituty, tím pevnější je strop nad ziskovostí odvětví“ 
(Porter, 1994, s. 23). 
Vyjednávací vliv odběratelů – odběratelé se vždy snaží najít takového dodavatele, 
který jim za co nejnižší cenu, nabídne co možná nejvyšší kvalitu produktů. Vliv 
odběratelů tak tlačí ceny v odvětví dolů a snižuje ziskovost odvětví (Porter, 1994). 
Vyjednávací vliv dodavatelů – dodavatelé mohou při vyjednávání hrozit zvýšením cen 
nebo snížením kvality produktů a služeb. Vlivní dodavatelé tak můžou vytlačit 
ziskovost, jestliže odvětví nebude schopno kompenzovat růst nákladů zvýšením 
vlastních cen (Porter, 1994). 
1.3 SWOT analýza 
Podstatou SWOT analýzy je zjištění faktorů a skutečností, neboli analýzy SW a OT. 
Analýza OT představuje příležitosti (opportunities) a hrozby (threats) přicházející 
z vnějšího prostředí společnosti (makroprostředí i mikroprostředí). Analýza SW se 
naopak zaměřuje na analýzu vnitřního prostředí společnosti a to na její silné stránky 
(strenghts) a slabé stránky (weaknesses). Po zjištění příležitostí, hrozeb, silných  
a slabých stránek společnosti ještě následuje hodnocení váhy jednotlivých položek 
vzhledem k ostatním položkám ve SWOT analýze. SWOT analýza bývá hojně 
využívaná jako sumář uskutečněných dílčích analýz, její nevýhodou však je, že bývá 
zpracována značně subjektivně (Keřkovský, Vykypěl, 2003; Jakubíková, 2008). 
Z provedené analýzy, by pak mělo být jasné, jakým směrem by se měla společnost 
nadále ubírat. V úvahu připadají 4 strategie: 
 MAX-MAX – maximalizovat silné stránky a příležitosti, 
 MIN-MAX – minimalizovat slabé stránky a maximalizovat příležitosti, 
 MAX-MIN – maximalizovat silné stránky a minimalizovat hrozby, 
 MIN-MIN minimalizovat slabé stránky a hrozby (Střelec) 
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Tabulka 1: Tabulka SWOT analýzy 
 
(Zdroj: upraveno dle Střelec, 2009) 
1.4 Marketingový mix 
Mix marketingových prvků, sestavený tak, aby pomohl společnosti dosáhnout 
stanovených cílů. Kotler jej definuje jako: „Marketingový mix je soubor taktických 
marketingových nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. 
Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém 
produktu“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Marketingový mix tvoří 4 skupiny – 4P: 
 Product (produkt či služba), 
 price (cena), 
 promotion (komunikace se zákazníkem), 













Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses)
Strategie  maximalizací 
silných stránek - 
maximalizovat příležitosti
Strategie minimalizací 
slabých stránek - 
maximalizovat přiležitosti
Strategie  maximalizací 
silných stránek - 
minimalizovat hrozby
Strategie minimalizací 









































sortiment, reklama, ceníky, distribuční kanály,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
desing, osobní prodej, náhrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platební lhůty, umístění,













V některých publikacích se autoři zmiňují také o marketingovém mixu 4C, jež by 
společnosti měli vnímat jako čtyři faktory marketingového mixu na straně zákazníka: 
 Customer needs  and wants (potřeby a přání zákazníka), 
 cost to the customer (náklady na straně zákazníka), 
 convenience  (dostupnost produktu), 
 communication (komunikace) (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 
2007). 
1.4.1 Produkt 
Za produkt považujeme vše, co lze nabídnout k upoutání pozornosti, ke koupi, k použití, 
spotřebě a vše co může uspokojit potřeby. Může to být například fyzický předmět – 
výrobek, služby, osoby, místa, organizace, myšlenky a jejich kombinace (Kotler, Wong, 
Saunders, Armstrong, 2007). 
Úrovně produktu – při plánování produktu uvažujeme jeho tři úrovně, kdy každá 
z nich má pro zákazníka svoji cenu. První úroveň – základní produkt, představuje 
samotný produkt, který odpovídá na otázku, „proč to kupuji“. Druhá úroveň – vlastní 
produkt, do kterého zahrnujeme kvalitu, funkce, design, obal a značku. Třetí úrovní 
rozumíme rozšířený produkt – ten znamená zejména doplňkové služby zákazníkovi, 
jako jsou třeba instalace, poprodejní servis, záruka, poskytnutí úvěru (Kotler, Wong, 
Saunders, Armstrong, 2007). 
Obrázek 4: Čtyři složky marketingového mixu 
(Zdroj: upraveno dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
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Obrázek 5: Tři úrovně produktu 
(Zdroj: upraveno dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
1.4.2 Cena 
Cenou jako takovou, se rozumí částka peněz, jež požaduje nabízející za produkt  
a taková suma, kterou jsou zákazníci za produkt ochotni zaplatit. Její výše závisí na 
mnoha faktorech. Jako faktory vnitřní označujeme například skutečné fixní a variabilní 
náklady, nebo celkovou strategii podniku. Naopak faktory vnější jsou poptávka  
a postavení společnosti na trhu. 
V širším slova smyslu cenou rozumíme souhrn všech hodnot, které zákazníci vymění za 
užitek z vlastnictví produktu. Dříve cena znamenala hlavní faktor, který ovlivňoval 
rozhodnutí zákazníka při nákupu. V dnešní době ale získávají velkou váhu při 
rozhodování i faktory necenové (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). 
Nejen, že cenu jde velmi rychle měnit, a stává se tak velmi flexibilní prvek 




























ostatních prvků, jež představují náklady, přináší zisk (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007). 
1.4.3 Distribuce 
Distribuce řeší zejména úkol, jak dostat produkt od výrobce ke konečnému zákazníkovi. 
Jak bude produkt doručen k zákazníkovi, závisí na několika faktorech, jako například  
na samotném produktu a jeho vlastnostech, zákazníkovi či ceně. Z toho se odvíjí, kolik 
úrovní distribučního systému bude využito nebo se využije pouze přímý distribuční 
kanál, jež nevyužívá prostředníky. 
Obrázek 6: Spotřební marketingové kanály 
(Zdroj: upraveno dle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
1.4.4 Marketingová komunikace / Komunikační mix 
Marketingová komunikace představuje souhrn aktivit, které mají hlavní cíl oslovit 
zákazníky, sdělit jim výhody produktu a přesvědčit je, aby si produkt či službu koupili. 
V následující kapitole si o marketingové komunikaci a komunikačním mixu řekneme 
mnohem více. 
1.5 Marketingová komunikace 
„Komunikace je specifickou formou spojení mezi lidmi, a to prostřednictvím předávání 
a přijímání významů.“ Komunikace souvisí se vzájemným působením a můžeme tedy 
říci, že „Komunikace má z velké části interakční charakter.“ (Výrost, 2008, s.217). 
Přesná a hlavně jednotná definice marketingové komunikace neexistuje, ale většinou se 
definuje jako komunikace společnosti s okolím, jejíž hlavní cíl je informovat  
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1.5.1 Model AIDA 
Model AIDA od E. K. Stronga objasňuje stádia (reakce), kterými projde jedinec před 
nákupem. Model se používá ke sledování dosahovaných stádií člověkem, na kterého 
zapůsobila reklamní kampaň – komunikace se subjektem (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
Tento model nezohledňuje náhodné nákupy, kdy první může být akce, a poté přání 
koupit si produkt znovu. 
Obrázek 7: Model AIDA 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Fáze reakce: 
 Attention – upoutání pozornosti, 
 interest – informace musí vzbudit zájem, 
 desire – vyvolat touhu mít produkt, nebo službu, 
 action – koupě produktu či služby. 
1.5.2 Model Dagmar 
Tento model publikoval v roce 1961 Russell Colley - Defining Advertisement Goals for 
Measured Advertising Results, česky definice cílů reklamy k měření jejich výsledků. 
Podle něj, komunikační cíle upřednostňují současný či budoucí nákupní proces před 
okamžitým prodejním efektem. Komunikační efekty nebo cíle modelu DAGMAR jsou 
znázorněny v následujícím obrázku: 
 




Obrázek 8: Komunikační cíle modelu DAGMAR 
(Zdroj: upraveno dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 158) 
Při tvorbě komunikační strategie musíme vybrat nejlepší komunikační efekty nebo cíle 
ze seznamu a to vše s ohledem na problémy, jež byly zjištěny při analýzách trhu.  
Od těchto cílů se pak musí odvíjet veškeré činnosti při tvorbě kampaně (De Pelsmacker, 
Geuens, Van den Bergh, 2003)  
Komunikační cíle by pak měly být: 
 V souladu s firemními i marketingovými cíly, 
 spojeny se současnou a žádoucí pozicí produktu a značky. 
 měřitelné,  
 formulovány s ohledem na názory realizátorů, 
 srozumitelné, 
 přijatelné, 
 přijímány jako závazné, 
 motivující 
 rozděleny do dílčích úkolů (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
 
Potřeba dané kategorie 
Povědomí o značce 
Znalost značky 
Postoj ke značce 
Záměr koupit značku 
Potřeba dané kategorie 
Pomoc při nákupu 
Nákup 
Spokojenost 
Loajalita ke značce 
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1.5.3 Nástroje marketingové komunikace 
„Reklama je často považována za synonymum marketingové komunikace zejména proto, 
že je nejviditelnějším nástrojem komunikačního mixu.“ Komunikačních nástrojů však 
existuje více, a správný marketér volí, jaké nástroje využije, protože každý má své silné 
a slabé stránky (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26). 
Reklama – je jedním z nejstarších, nejvýraznějších, nejdůležitějších  
a nejpoužívanějších nástrojů. Společnosti na ni vynakládají značnou část prostředků  
a žádný jiný marketingový nástroj či aktivita nevyvolává tolik reakcí. Její nejčastější 
definice zní jako „placená neosobní forma komunikace“. Dobrá reklama má výborné 
předpoklady k informování a přesvědčení lidí, a je prakticky jedno čeho se týká 
(produkt, služba, nápad) (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Reklamu můžeme definovat podle: 
 zadávajícího subjektu (výrobce, obchodník, vláda, dvě firmy společně),  
 zamýšleného příjemce reklamy (konečný zákazník nebo jiná firma), 
 typu sdělení (reklama informační, selektivní kampaň, tematická reklama atd.) 
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Druhy reklam rozlišujeme podle čtyř kritérií, jak je ukazuje následující tabulka: 











 Selektivní nebo obecně použitelné 
 Tematické nebo zaměřené na aktivity 
Příjemce 
 Zákazník 




 Nákupní místa 
 Přímá 
(Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 204) 
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Podpora prodeje – v posledních letech nabírá na důležitosti a to hned z několika 
důvodů. V nepřeberném množství značek je stále těžší se odlišit a zaujmout zákazníka 
prostřednictvím reklamy. Díky podpoře prodeje tak můžeme svést zákazníka k nákupu 
snadněji. Lidé se ve většině případů rozhodují o koupi až na místě. Zvolíme-li správnou 
podporu prodeje, zcela jistě to povede ke koupi našeho produktu (například dárek 
k nákupu, jelikož lidé „slyší“ na materiální výhody). Jeden z důvodů je také rostoucí 
krátkodobě zaměřené chování firem, protože manažery zajímají okamžité výsledky 
jejich aktivit. S tím také souvisí, že výsledky podpůrných kampaní mohou být lépe 
měřitelné. Opomenout nemůžeme ani distribuční kanály, jež jsou kolikrát tak mocné, že 
si mohou dovolit rozvázat spolupráci s výrobcem nebo dodavatelem, pokud jim 
neposkytne určitou výhodu (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Sponzorování – ačkoliv v mnoha firmách je sponzorství stále zanedbávaný 
komunikační nástroj, ve světovém měřítku podíl na komunikačním rozpočtu firmy stále 
roste. Princip tohoto nástroje je prostý. Sponzor poskytuje fondy, zboží či služby  
a sponzorovaný mu za to pomáhá v dosažení cílů v komunikaci, například zviditelnit se. 
Existuje nepřeberné množství akcí, událostí, aktivit, projektů, institucí, které firma může 
sponzorovat (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Public relations – česky vztahy s veřejností jsou všechny aktivity, jejichž 
prostřednictvím firma komunikuje s okolím. V tomto případě jsou okolím myšleni 
všichni, se kterými chce mít firma dobré vztahy. Zpravidla se jedná o aktivity, které si 
firma neplatí a obsah závisí na novinářích – což pro firmu znamená riziko, jelikož 
dopad takové publicity může být i negativní. Jako nejběžnější příklad činnosti public 
relations si uvedeme tiskovou konferenci či diskuzi v médiích, ale i investice  
do veřejného sektoru v místě působení (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Komunikace v prodejním nebo nákupním místě – tento nástroj má velkou moc, 
jelikož oslovuje zákazníka v momentě, kdy se rozhoduje o nákupu produktu. Má  
za úkol zejména upoutat pozornost, informovat, přesvědčit a odlišit se od ostatního 
konkurenčního zboží. Jako nástroje komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
slouží zejména stojany s brožurkami o produktu, reklamy na nákupních vozících, 




Výstavy a veletrhy – lze říci, že se jedná o jeden z nejstarších komunikačních nástrojů. 
Jejich vznik můžeme datovat do období starého Říma. Firmy, ať už výrobci nebo 
obchodníci, z určitého odvětví se zde setkávají, aby se v daném odvětví zviditelnili, 
prezentovali sebe a své výrobky, navázali nové kontakty, jednali o obchodu, prodeji  
a nákupu, avšak v neposlední řadě také proto, aby sledovali co se děje u konkurence (De 
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Základní rozdělení výstav a veletrhů je na veřejné a obchodní. Veřejné výstavy  
a veletrhy jsou přístupné široké veřejnosti a rozdělujeme je dále na obecné  
a specializované, kdy se první z nich zaměřuje na veřejnost a vystavuje se zde rozsáhlý 
počet výrobků a služeb, s cílem prodat. Druhá – specializovaná výstava se však 
zaměřuje na určitý segment, kde není hlavní cílem prodat, ale informovat (výstavy IT, 
sportu, os. automobilů) (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Přímá marketingová komunikace – přímý marketing byl v šedesátých letech chápán 
zejména jako určitý typ distribuce, protože se nejvíce využíval jako zásilkový prodej.  
O deset let později už se přímý marketing stal nástrojem marketingové komunikace 
s důrazem na zpětnou vazbu a v devadesátých letech, se podobně jako u osobního 
prodeje stal přímý marketing nástrojem k budování dlouhodobých vztahů. Jeho význam 
lze tedy chápat jako kontaktování našich stávajících a možných nových zákazníků  
za účelem vyvolání okamžité a měřitelné reakce. Z nutné databáze se pak kontaktují 
zákazníci pomocí odpovědních kupónů, telefonátů nebo osobní návštěvy (De 
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Osobní prodej – v minulosti, a u některých lidí ještě dnes, se můžeme setkat 
s předčasnými úsudky na osobní prodejce. Osobní prodej se však v průběhu času 
přetransformoval ze snahy okamžitě prodat na budování dlouhodobých vztahů  
se zákazníky. Jako nástroj marketingové komunikace můžeme osobní prodej definovat 
jako dvoustrannou komunikaci, kdy prodejce informuje, předvádí, udržuje či buduje 
dlouhodobé vztahy. Osobní prodejce nejen že má značný vliv na cíl, dostává  
i okamžitou zpětnou reakci. To je však vykoupeno vysokými náklady (De Pelsmacker, 
Geuens, Van den Bergh, 2003). 
Rozlišujeme několik typů osobního prodeje, jak ukazuje tabulka č. 3: 
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Tabulka 3: Typy osobního prodeje 




Busines-to-business – prodej mezi podniky a 
organizacemi 
Profesionální prodej 
Supermarkety, smíšené zboží, lékárny apod. 
Zákazníci našich zákazníků 
Zákazníci 
Podniky a organizace 
 
Ovlivňovatelé naší cílové skupiny 
 (Zdroj: upraveno dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
Interaktivní marketing – specifickým médiem tohoto nástroje je zejména využívání 
internetu, jehož význam stále roste. Interaktivní média se od tradičních komunikačních 
médií odlišují ve čtyřech oblastech: 
 komunikační styl (je téměř synchronní – krátká doba mezi odesláním a přijetím 
sdělení), 
 kontrola kontaktu (zákazník kontroluje cestu a prezentaci informací), 
 kontrola obsahu (zákazník přizpůsobuje pro sebe vybrané sdělení či informaci), 
 společenský aspekt (pocit vstřícné a společenské komunikace na základě 
neverbálních informací a vizuálních poutačů) (De Pelsmacker, Geuens, Van den 
Bergh, 2003). 
1.6 Nové trendy marketingové komunikace 
Product placement – jedná se o záměrné a placené umístění produktu  
do audiovizuálního díla (filmu, seriál, počítačová hra), v knihách či představeních, které 
samy o sobě nemají charakter reklamy. Jde o nenásilnou formu reklamy, kdy ji divák 
sice vnímá, ale vůbec mu nepřijde jako rušivá. Produkt obvykle používá hlavní hrdina, 
nebo se o produktu jedná. Díky správné volbě díla, můžeme oslovit specifické cílové 
skupiny. V product placement však nejde pouze o umístění výrobku do audiovizuálního 
díla. Díky smlouvě může výrobce také používat hlavní hrdiny, prostředí apod. ve vlastní 
reklamní kampani (Přikrylová, Jahodová, 2010; Frey 2005). 
Co je potřeba zohlednit: 
 Zda se v díle ukáže funkčnost produktu, 
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 předpokládaný počet diváků, 
 zapamatovatelnost situace spolu s výrobkem, 
 vhodnost užití výrobku v díle (Frey, 2005). 
Guerillová komunikace – z anglického slova guerilla-partyzán můžeme odvodit, o co 
jde. Úkolem guerilla marketingu je uspět proti převaze konkurence – překvapivě  
a nečekaně udeřit, čili za použití minimálních prostředků, dosáhnout maximálního 
efektu. Guerilla jakožto neotřelá, provokativní forma reklamy, která nepoužívá klasické 
reklamní prostředky, se používá tehdy, bojujeme-li s konkurencí, která má výraznou 
převahu (finanční, početní). Nemůžeme tak použít klasické marketingové nástroje, 
protože by to předem znamenalo neúspěch (Přikrylová, Jahodová, 2010; Frey 2005). 
Virální marketing – je taková reklama, která se příjemcům jeví úsměvná či natolik 
zajímavá, že sdělení šíří samovolně dále mezi přátele či rodinné příslušníky, a to buď 
verbálně, nebo elektronickou cestou  (email). Aby tento druh reklamy byl účinný, musí 
být sdělení úderné, často až komické. Výhodou jsou pak nízké náklady, či obejití 
SPAMových filtrů emailových schránek. Rozlišujeme aktivní a pasivní formu. Pasivní 
pouze spoléhá na předání další osobě a na rozdíl od aktivní se nesnaží ovlivňovat 





2 Analytická část 
Tato část se věnuje představení společnosti a následně analýze jejího současného 
postavení a situace kolem ní, pomocí Slept analýzy, analýzy porterových 5 sil a analýzy 
SWOT. 
2.1 Charakteristika společnosti 
2.1.1 O společnosti 
Společnost zabezpečuje projektovou a kompletační dodavatelskou činnost 
technologických částí vodohospodářských celků (čistírny odpadních vod, čerpací 
stanice, úpravny vod apod.). 
Zajištění vybraného montážního, kompletačního a strojního zařízení, je prováděno 
prostřednictvím dceřiné společnosti STROJÍRNY A OPRAVNY  
MILENOV spol. s r. o., kterou společnost KUNST, spol. s r. o. stoprocentně vlastní. 
Montážní práce při provádění staveb jsou zajišťovány převážně prostřednictvím 
střediska montáží společnosti KUNST, spol. s r.o. 
2.1.2 Základní údaje 
Obchodní firma:   Kunst, spol. s r. o. 
Sídlo společnosti:   Palackého 1906, 753 01 Hranice 
Datum zápisu do obch. rejstříku: 6. 5. 1991 
Identifikační číslo:   19010591 
Daňové identifikační číslo:  CZ19010591 
Právní forma:    Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál:   Ke dni 11.6.2012: 1 mil. Kč 
Kontakt:    www.kunst.cz (Kunst, 2012a) 
Předmět podnikání:    
o projektová činnost ve výstavbě 
o provádění staveb, jejich změn a odstraňování 
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o zámečnictví, nástrojářství 
o výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických  
a telekomunikačních zařízení 
o činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence 
o výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského 
zákona (Justice.cz, 2013) . 
2.1.3 Organizační struktura 
Organizační struktura společnosti se řídí dle následujícího organizačního schématu, 
který je součástí příloh Organizačního řádu, který vypracoval představitel 
managementu. 
Obrázek 9: Organizační schéma 
(Zdroj: Žůrek, 2012) 
 






































2.1.4 Přehled tržeb 
Tabulka 4: Vývoj tržeb v letech 2005-2011 v tis. Kč 
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Tržby 402 168 401 080 321 555 435 656 431 489 383 336 473 048 
(Zdroj: Kunst, 2006-2012c) 
2.2 Marketingový mix 
Aby společnost mohla fungovat, musí mít vždy sestavený marketingový mix na určité 
úrovni a právě tato podkapitola rozebere současný marketingový mix společnosti Kunst. 
2.2.1 Produkt 
Společnost Kunst nabízí svým stávajícím a potencionálním novým zákazníkům široké 
spektrum produktů a služeb. Zahrnuje projekty čerpacích stanic, úpraven vod, čistíren,  
a následně dodávky a montáže těchto zařízení. Tato práce se však nejvíce zaměřuje na 
produkt pro úpravny vod. 
Úpravny vody se v základním členění dělí na úpravny povrchové vody nebo podzemní 
vody. Tyto úpravny se pak dle použité techniky dělí na chemické, fyzikální, nebo 
kombinované úpravny. Fyzikální úpravny vod pak k úpravě vody využívají zejména 
filtrace. Filtraci můžeme dále členit na filtraci pomalou a na filtraci rychlou, kdy se 
dostáváme k samotnému jádru této práce – produktu francouzské firmy Johnson 
screens, systému Triton. Jedná se o systém používaný k fyzikální rychlofiltraci  
při úpravě vody. Tato francouzská firma vyrábí pouze samotný drenážní systém Triton. 
Nedílnou součástí, které tvoří tento produkt, jsou doprava, stavební práce  
a instalace samotného drenážního systému, jež je v poli působnosti právě společnosti 
Kunst (Boráň, 2013). 
Drenážní systém Triton funguje tak, že je nainstalován na dně filtrační komory (o ploše 
několika desítek m2 a hloubce 2-4m), nad centrálním kanálem a je zasypán filtračním 
médiem, zpravidla filtračním pískem o různé hrubosti zrn (dle kvality přítokové vody  
a potřeb ÚV). Do této komory pak z přítokového žlabu umístěného nad filtrační 
komorou přitéká voda určená k přefiltrování. Z té se díky filtračnímu médiu a systému 
Triton, zachytí nechtěné pevné částice v ní obsažené a čistá voda odteče centrálním 
kanálem. Při zanesení celého filtru se spustí tzv. proces praní (opačným směrem se pustí 
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vzduch, resp. voda se vzduchem), díky kterému se filtr a filtrační médium vyčistí 
(Kundrátek, 2013). 
Základní vlastnosti systému: 
 Vyroben z nerezu, na přání zákazníka z PVC, 
 jednoduchá instalace s minimálními náklady, 
 možnost přizpůsobení dosavadním filtračním komorám při rekonstrukci 
 volba různých šířek štěrbiny 
 vyroben z tzv. V-drátu, který zamezuje ucpání (Kundrátek, 2013). 
 
Obrázek 10: Systém Triton 













2.2.2 Cenová strategie 
Cena produktu Triton je tvořena dle následujících vzorců. Výslednou cenu (VC), kterou 
Kunst fakturuje dále, tvoří cena rozpočtová (RC) vynásobená koeficientem (k). 
        
         
Rozpočtovou cenu tvoří nabídková cena (NC) francouzské firmy Johnson screens, která 
zahrnuje cenu dodávky včetně dopravy do České republiky. Dále rozpočtovou cenu 
tvoří kalkulace montáže (KM). Ta zahrnuje veškeré náklady na montáž (mzdy dle 
montážního deníku, dopravu montážníků apod.) a sestavuje ji manažer rozpočtů (Boráň, 
2013). 
Koeficient pak tvoří zejména obchodní přirážka. Právě zde je prostor pro určitou 
manipulaci s výslednou cenou ve fázi nabídky. To v jaké procentuální výši bude 
obchodní přirážka, která se v koeficientu nejvíce projeví, závisí vždy na konkrétním 
případu. Zohledňují se různé faktory, ať už to jsou třeba vztahy se zákazníkem nebo 
odhad předpokládaných cenových možností konkurence, náklady na projekt apod. 
(Boráň, 2013). 
2.2.3 Distribuce 
Při distribuci systému Triton společností Kunst můžeme definovat tři různé kanály 
distribuce. Tři proto, že vždy záleží na postavení společnosti Kunst v dané zakázce. 
Neplatí totiž, že by měl pokaždé stejné postavení – záleží na různých faktorech, např. na 
velikosti zakázky, či na ostatních požadovaných pracích na stavbě. V určitém procentu 
zakázek společnost Kunst působí jako obchodní zástupce, jindy v zakázce vystupuje 
jako generální dodavatel stavby. Distribuční kanály tak můžou být následující: 
Obrázek 11: Distribuční kanál č. 1 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Boráň, 2013) 
 












Obrázek 12: Distribuční kanál č. 2 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Boráň, 2013) 
 
 
Obrázek 11 znázorňuje tu situaci, kdy Kunst v dané zakázce figuruje jako obchodní 
zástupce produktu Triton, ale na stavbě figuruje i generální dodavatel stavby, jímž není. 
Jeho úloha pak může například spočívat ve vytvoření určité části projektu, ve kterém 
využije právě zmiňovaný systém. Ten pak nakoupí od výrobce Johnson screens  
a nainstaluje jej na dané stavbě a tuto část stavby poté předá generálnímu dodavateli 
stavby. 
Na obrázku 12 vidíme situaci, kdy se Kunst stane generálním dodavatelem stavby, což 
tvoří menší část případů. Společnost tak dodávky provádí jednak vlastními silami,  
a jednak prostřednictvím dalších subdodavatelů a hotovou stavbu předává konečnému 
spotřebiteli. 
Obrázek 13 pak popisuje situaci, kdy na stavbě není generální dodavatel. Jedná se 
většinou o takové stavby, kdy se pouze rekonstruuje menší část úpravny vody  
(v případě Triton systému se tedy rekonstruují filtry), Kunst tak získává roli obchodního 
zástupce, kdy opět systém nainstaluje a předá jej opět konečnému spotřebiteli – 
provozovateli nebo vlastníkovi stavby.  
 
 
Obrázek 13: Distribuční kanál č. 3 



















Výše uvedené schémata platí pro společnost Kunst, ve většině případů, tedy i v rámci 
jiných produktů. Může však nastat i taková situace, kdy Kunst různé produkty vyrábí 
sám v rámci podnikání svojí dceřiné společnosti Strojírny a opravny Milenov. 
2.2.4 Marketingová komunikace 
V současné době má marketing firmy na starosti Ing. Jaroslav Boráň, Ph.D.. Ten se tak 
stará o propagaci společnosti a jejich výrobků za pomoci generálního ředitele, 
obchodního ředitele a zejména technického ředitele.  
Již několik let, společnost ke svému zviditelnění používá různé reklamní předměty, 
které se v časovém horizontu mění. Jsou to propisovací pera, igelitové tašky, kalendáře, 
poznámkové bloky, nebo v posledních letech stále více využívané USB klíčenky. Tyto 
předměty se snadno rozšíří mezi širokou laickou veřejnost, a tvoří tak povědomí o firmě 
nejen v místě sídla (Boráň, 2013).  
Dále jsou k propagaci využívány dva billboardy v centru Brna a jeho okolí (v ulici Cejl 
a podél dálnice D1) a za zmínku také stojí reklamní polep na služebních automobilech. 
Vozový park tvoří přibližně 20 osobních automobilů, které mají pouze menší polepy 
s jednobarevným logem společnosti po bocích a na zadních dveřích, a 3 dodávky, 
jejichž plocha je polepena velkoplošnými barevnými polepy. Tyto vozidla jezdí velmi 
často dlouhé trasy po celé České republice, a je tak velká šance, že to zaujme právě 
potencionálního zákazníka (Boráň, 2013). 
V dnešní době, již samozřejmostí každé firmy, jsou webové stránky, které jsou 
pravidelně aktualizovány. Společnost je zaregistrovaná na serveru www.firmy.cz,  
kde ale má pouze svůj profil. Jiné formy propagace na internetu společnost nevyužívá.  
K upoutání pozornosti odborníků z oblasti společnost využívá dva veletrhy, a to veletrh 
Vod-ka (vodovody a kanalizace) v Brně a veletrh AQUA v Trenčíně. Veletrh Vod-ka se 
však v roce 2012 nekonal a od roku 2013 se přesouvá do Prahy na výstaviště PVA Expo 
Praha Letňany. V roce 2012 se společnost také zúčastnila výstavy  
WOD-KAN v Bydhošti v Polsku. Společnost také nedávno využila možnosti inzerce 
v odborném časopise Vodní hospodářství (Příloha č. 2). Tato inzerce se však dotýkala 
celkové image firmy Kunst, ne produktu Triton (Boráň, 2013).  
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Jako novinku v roce 2012 společnost Kunst uspořádala pro své obchodní partnery 
celodenní tenisový turnaj, s prezentací společnosti, rozdávání reklamních předmětů 
apod. Cíl této akce byl jasný, oživit spolupráci s jinými společnostmi a zviditelnit 
společnost v rámci oblasti podnikání (Boráň, 2013). 
Výše uvedená marketingová komunikace společnosti se sice jeví jako rozsáhlá, ale 
zaměřuje se zejména na obecnou propagaci společnosti jako takové. Co se týče 
produktu Triton, tak i vzhledem k tomu, že se jedná o nový produkt v nabídce 
společnosti, je komunikace prozatím téměř na nulové úrovni.  
2.3 STEPE analýza 
2.3.1 Sociální faktory 
Tento faktor by pro společnost získal význam v situaci, kdyby se firma chtěla poohlížet 
po novém trhu působnosti. Společnost by totiž musela najít takový trh, v jehož 
oblastech je dostatečně velká hustota zalidnění a kde se dá předpokládat velká spotřeba 
pitné vody, nebo naopak vypouštění hodně odpadní vody.  Ostatní oblasti by nebyly pro 
společnost perspektivní. 
2.3.2 Technologické faktory 
Ve strojírenském odvětví jeden z nejvlivnějších faktorů. Inovativní přístupy při tvorbě 
projektů, při projekci zařízení, know-how společnosti, na tom všem závisí úspěch 
společnosti v konkurenčním boji. Díky zkušenostem a odbornému přístupu klíčových 
zaměstnanců a porovnání produktů a služeb s konkurencí nelze pochybovat  
o technologické vyspělosti společnosti. 
Co se týče produktu Triton, i ten má v oblasti fyzikálních rychlofiltrů technickou 
diferenciaci, která bude mít vliv při vytláčení konkurenčních produktů, jelikož 
technicky jde o velmi vyspělý produkt. Patent drží francouzská firma Johnson screens. 
(Kundrátek, 2013). 
2.3.3 Ekonomické faktory 
Zde je potřeba zmínit hlavně zvýšení kupní síly spotřebitelů (provozovatelů a vlastníků 
úpraven na pitnou vodu) v několika posledních letech, díky dotacím z fondu Životního 
prostředí Evropské Unie. To lze pozorovat při vývoji tržeb i v letech světové krize, kdy 
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tržby každoročně rostly. Dotace pro tyto účely však koncem roku 2013 končí (program 
2007-2013, 40 mld. Kč), ale začne nový program (2014-2020, 35 mld. Kč). Lze tak 
předpokládat mírné snížení tržeb společnosti (Boráň, 2013). 
Za zmínku v oblasti ekonomického faktoru také stojí nedávná změna v zákoně o dani 
z přidané hodnoty. Díky přenesení daňové povinnosti u staveb, společnost nikdy 
neměla, a do budoucna (při zachování současné legislativy) nebude mít daňovou 
povinnost, ale vždy nadměrný odpočet. Mimo DPH pro společnost hrají důležitou roli 
sazba daně z příjmů právnických osob, daň z nemovitostí a sazba silniční daně, jelikož 
vozový park čítá několik desítek aut. V současném nestabilním prostředí, lze jen těžko 
odhadovat vývoj nejen sazeb daní, a to hlavně u daně z příjmů právnických osob 
(současná sazba 19%) a daně z přidané hodnoty (základní sazba 21% a snížená sazba 
15%), ale i souvisejících daňových opatření. Společnost tak musí sledovat vývoj 
vybíraných daní (Zákon o DPH, 2004) 
2.3.4 Politické faktory 
Zpracovatelské provozy a jim podobné, potřebují ke svojí činnosti větší či menší 
množství vody, která se pak vrací zpět do přírody a je nutné ji vyčistit od olejů, těžkých 
kovů, chemikálií a podobně. Tyto provozy si nechávají stavět jak vlastní úpravny vod, 
tak čistírny odpadní vod, přímo v jejich areálu. Vzhledem k vývoji situace ve světě, lze 
předpokládat přísnější zákony a normy v oblasti čistoty vody používané v provozu  
i ochrany životního prostředí. Je to hodně diskutované téma, jež společnost musí 
sledovat, aby vyprojektované technologie splnily účel, a voda před použitím ve výrobě  
i před vypuštěním z provozu byla vyčištěna na požadovanou hodnotu a dle platných 
právních předpisů. 
Při činnosti společnosti je potřeba řídit se zákony dané země, a sledovat jejich změny. 
Konkrétně tedy systém Triton splňuje hygienické požadavky na výrobky přicházející  
do styku s pitnou vodou a má certifikát pro použití k trvalému styku s pitnou vodou  
na území České republiky ve smyslu zákona č. 258/2000 Sb. a vyhlášky č. 409/2005 Sb. 
(Boráň, 2013). 
Svou roli zde hrají také veřejné zakázky měst na úpravny a čistírny odpadních vod.  
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2.3.5 Ekologické a přírodní faktory 
Společnost Kunst žádné znečištění a podobně nezpůsobuje, avšak činnost společnosti 
tyto faktory ovlivňují. Tyto faktory také do jisté míry souvisí s předchozím faktorem. 
Ekologické a přírodní faktory by ji nejvíce ovlivnily při pronikání na nové trhy. 
Například v České republice je voda sama o sobě hodně čistá a pitná voda se čerpá 
z nádrží v přísném ochranném pásmu a podobně. Podíváme-li se však do Francie, tam 
se voda k úpravě na pitnou vodu bere i přímo z řeky Seiny. Tato voda je poměrně silně 
znečištěná a na to by dosavadní používané technologie nestačily a musely by se pro toto 
využití upravit, což by samozřejmě vyvolalo náklady. Půjdeme-li ještě dál, 
k protinožcům, kteří berou vodu z moře, zjistíme, že problémem odsolování vody se 
společnost Kunst ještě nikdy nezabývala, a na tuto problematiku by její dosavadní 
technologie byly opět krátké. Nahlédneme-li do statistik ČSÚ, vidíme, že výdaje  
na ochranu životního prostředí se za posledních 10 let v čase zvyšují. Výdaje na 
investice v souvislosti s nakládáním s odpadními vodami tvoří kolem 40% celkových 
výdajů (ČSÚ, 2012). 
2.4 Porterova analýza 5 sil 
2.4.1 Konkurenti v odvětví 
Největšími a prakticky jedinými konkurenty v oblasti fyzikální rychlofiltrace pro 
úpravny vod jsou na trhu působnosti Kunstu společnost ENVI-PUR, s. r. o. zastoupená 
panem Milanem Drdou, a společnost AQUAFILTER, v. o. s. pana Ing. Vladimíra 
Nováka, CSc. Obě společnosti nabízí mimo jiné právě konkurenční produkty. ENVI 
PUR, s. r. o. také pouze distribuuje systém Leopold ale AQUAFILTER je přímo 
výrobcem vlastního systému (Boráň, 2013; Kundrátek, 2013).  
Z pohledu konkurence na trhu jsou hlavními konkurenty společnosti Kunst společnosti 
K&K TECHNOLOGY, a.s. (společnost, která se svou skladbou a rozsahem činnosti 
nejvíce přibližuje ke společnosti Kunst. V minulosti byla společnost K&K 
TECHNOLOGY, a.s. zaměřena převážně do oblasti kalového a plynového 
hospodářství, dnes však již plně konkuruje společnosti Kunst v oblasti čištění odpadních 
vod. V oblasti úpravy vody společnost zakázky nerealizuje), Hakov, a.s. (společnost bez 
vlastní výrobní složky, provádí dodávky a montáže menších čistíren odpadních vod), 
Vhz-dis, spol. s r. o. (přímá konkurence společnosti KUNST zejména v zakázkách  
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o objemu do 40 mil. Kč. Společnost s vlastní výrobní i montážní složkou), VATECH 
WABAG Brno, spol. s r. o. (společnost realizující dodávky zejména do oblasti úpraven 
vod je členem nadnárodní společnosti VA TECH WABAG GmbH čehož využívá pro 
dodávku moderních technologií pro úpravu vody vyvinutých v rámci koncernu), HST 
hydrosystémy, s. r. o. (rovněž společnost se zahraniční účastí zaměřená zejména  
do oblasti čištění odpadních vod, která při dodávkách využívá technologií své mateřské 
společnosti – pojezdové mosty, vybavení nádrží, apod.) a Arko technology, a. s. 
(společnost vlastněná stavební společností SMP, a.s., významným dodavatelem stavební 
části díla v oblasti vodohospodářství, což ji do jisté míry předurčuje na přední pozice 
trhu. Společnost Arko, má svou dceřinou výrobní a montážní společnost. V porovnání  
s výše uvedenými konkurenčními společnostmi využívá společnost Arko větší míru 
subdodávek prací. Společnost je významným hráčem v oblasti dodávek technologií pro 
úpravu vody (Boráň, 2013; Kundrátek, 2013). 








Arko technology / 
ENVI-PUR / 
Hakov / 
HST hydrosystémy / 
K&K TECHNOLOGY / 
VATECH WABAG Brno / 
Vhz-dis / 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.4.2 Substituty 
V oblasti fyzikálních rychlofiltrů pro úpravny pitné vody na trhu existují dva možné 
konkurenční substituty od výše zmíněných společností. Jedná se o systém Leopold 
společnosti ENVI-PUR, s. r. o. a o systém Aquafilter společnosti  
AQUAFILTER, v. o. s. (Kundrátek, 2013). 
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Tyto substituční produkty však nedosahují takových parametrů jako Triton. Triton má 
také hlavně proti Leopoldu své nesporné výhody ve své jednoduché instalaci, protože 
jednotlivé drenážní systémy Leopoldu se musí zalívat do betonu. To zvyšuje místní 
náklady na montáž a nutnost rozbíjení betonu kolem drenážního systému pak při 
případné poruše značně ztěžuje opravy (Kundrátek, 2013). 
Oba dva substituční systémy jsou navíc vyrobeny z plastu, a to je největší výhoda 
nerezového systému Triton, který je tak oproti substitutům prakticky nepoškoditelný  
a riziko poruch, následných oprav a reklamací je velmi nízké (Kundrátek, 2013). 
Další výhodu představuje absence nutnosti jakékoliv plánované údržby čí opravy což je 
důležité zejména pro provozovny, ve kterých není možno přerušit provoz (Kundrátek, 
2013).  
2.4.3 Dodavatelé 
Z pohledu společnosti jako takové, problémy s dodavateli Kunst řeší pouze s výrobci 
pump a kompresorů. Drtivou většinu zařízení si totiž nechává vyrábět v dceřiné 
společnost Strojírny a opravny Milenov, a ta řeší problémy s dodavateli oceli a motorů. 
Nejčastěji zdražování vstupních materiálů od dosavadních dodavatelů, nebo jakost 
dodávaných materiálů, polotovarů a podobně (Boráň, 2013). 
Z pohledu produktu Triton, je společnost Kunst obchodním zástupcem společnosti 
Johnson screens pro Českou republiku, která na základě projektových dokumentací 
vždy vypracuje takovou nabídku, která je akceptovatelná a vyjednávají se pouze detaily, 
které nejsou ať už z finančního nebo technického hlediska pro celkovou konečnou 
dodávku zcela zásadní. Vznik dalšího obchodního zástupce není vyloučen, avšak je 
omezen na minimální hodnotu díky velmi úzkým vztahům se společností Johnson 
screens (Boráň, 2013). 
2.4.4 Odběratelé 
Odběrateli společnosti Kunst jsou jak společnosti ze soukromého sektoru, které 
potřebují technologické řešení svých provozů, tak instituce z veřejného sektoru - města. 
Vyjednávací vliv odběratelů v tomto odvětví je velmi silný, jelikož o zakázky musí 
společnost velmi často soutěžit. Odběratelé tedy tlačí ceny nabídek hodně dolů,  
a jelikož se nezřídka jedná o vysoké částky, kladou si i podmínky ohledně platebních 
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podmínek. Poměrně často musí také společnost ustoupit od klasických dob splatnosti 
faktur a přistoupit na požadavky zákazníka (Boráň, 2013). 
2.4.5 Potenciální nové vstupující společnosti 
Riziko vstupu nových firem, je v této Porterově analýze uvedeno záměrně až na konci, 
jelikož toto riziko je z důvodu vysokých vstupních nákladů, nutnosti velmi silné 
finanční stability, potřebě odborných znalostí a zkušeností z oboru minimalizováno  
na téměř nulovou úroveň (Boráň, 2013). 
Podobně to platí i pro riziko vstupu nové společnosti, která by chtěla dodávat na českém 
trhu systém Triton. Bez zkušeností, velmi dobrých obchodních vztahů se společností 
Johnson screens a silné finanční stability by neměla šanci prosadit se do takové míry, 
aby to mohlo společnost Kunst ohrozit (Boráň, 2013). 
 
2.5 SWOT analýza 
Tabulka 6: SWOT analýza společnosti Kunst, spol. s r. o. 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Ve výše uvedené tabulce vidíme přehled silných a slabých stránek, a příležitostí  
a hrozeb společnosti Kunst. Níže nalezneme váhové hodnocení těchto SWOT a jejich 
výsledná váha v poměru k ostatním. 
 
S1 pověst společnosti Kunst W1 export
S2 konkurenceschopný produkt W2 vysoké mzdové náklady
S3 kvalita lidských zdrojů W3 nízké marže
S4 kvalita služeb W4 slabá propagace
S5 finanční a kapitálová stabilita
S6 šíře výrobního sortimentu
O1 příliv dotací z EU do ČR T1 růst současných konkurentů
O2 vstup na nové trhy T2 vznik substitutu
O4
uspokojení širšího spektra potřeb 
zákazníků





snížení růstového potenciálu po 
zastavení přílivu dotací z EU
T3






Tabulka 7: Hodnocení váhy silných stránek 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z tabulky 4 vidíme, že ze silných stránek má největší váhu konkurence schopný 
produkt, následovaný pověstí společnosti Kunst na trhu a finanční stabilita společnosti. 
Tabulka 8: Hodnocení váhy slabých stránek 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Tabulka 5 zobrazuje hodnocení slabých stránek společnosti, a jak můžeme vidět, 
nejslabší stránkou společnosti je nízká marže. Dalšími velmi slabými stránkami je 
export společnosti spolu s vysokými mzdovými náklady. 
Tabulka 9: Hodnocení váhy příležitostí 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
V hodnocení příležitostí se jako největší příležitost jeví dvě příležitosti a to vstup  
na nové trhy (pro připomenutí, export je jedna z nejslabších stránek společnosti)  
S1 S2 S3 S4 S5 S6 Součet Váha (%)
S1 x 0,5 1 0,5 1 0,5 3,5 23,33
S2 0,5 x 1 0,5 1 1 4 26,67
S3 0 0 x 0,5 0 0,5 1 6,67
S4 0,5 0,5 0,5 x 0 0,5 2 13,33
S5 0 0 1 1 x 1 3 20,00
S6 0,5 0 0,5 0,5 0 x 1,5 10,00
Suma - - - - - - 15 100,00
W1 W2 W3 W4 Součet Váha (%)
W1 x 0,5 0 1 1,5 25,00
W2 0,5 x 0,5 0,5 1,5 25,00
W3 1 0,5 x 0,5 2 33,33
W4 0 0,5 0,5 x 1 16,67
Suma - - - - 6 100,00
O1 O2 O3 O4 Součet Váha (%)
O1 x 0,5 0 0 0,5 8,33
O2 0,5 x 0,5 1 2 33,33
O3 1 0,5 x 0,5 2 33,33
O4 1 0 0,5 x 1,5 25,00
Suma - - - - 6 100,00
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a legislativní požadavky při nakládání s odpadními vodami, kdy lze předpokládat,  
že právní předpisy z této oblasti se budou spíše zpřísňovat a provozovatelé a vlastníci 
ČOV tak budou muset rekonstruovat své provozy. 
Tabulka 10: Hodnocení váhy hrozeb 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Dvě největší hrozby pro společnost představují růst současných konkurentů, či 
neudržení kroku s nimi a platební neschopnost zákazníků, jež by společnosti i přes 
poměrně dobrou finanční stabilitu, mohla způsobit značné potíže. 
Tabulka 11: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledů 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
V tabulce 11 je na základě SWOT analýzy uvedeno porovnání vazeb silných a slabých 
stránek s příležitostmi a hrozbami. 
T1 T2 T3 T4 Součet Váha (%)
T1 x 0,5 1 0,5 2 33,33
T2 0,5 x 0,5 0,5 1,5 25,00
T3 0 0,5 x 0 0,5 8,33
T4 0,5 0,5 1 x 2 33,33
Suma - - - - 6 100,00
S1 S2 S4 S5 Součet O,T/S W1 W2 W3 W4 Součet O,T/W
O1 1 1 2 3 7 3 1 1 4 9
O2 4 5 5 3 17 5 1 2 -1 7
O3 1 5 4 2 12 4 0 1 1 6
O4 1 3 3 4 11 2 1 2 0 5
7 14 14 12 47 14 3 6 4 27
T1 -2 -4 -1 0 -7 -1 -1 -4 -2 -8
T2 0 -5 -3 0 -8 -3 -1 -5 -2 -11
T3 0 -1 -1 -3 -5 -5 -2 -2 -4 -13
T4 0 0 -1 -5 -6 -3 -1 -3 -1 -8















SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY
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Tabulka 12: Shrnutí nejdůležitější vazby 
 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Z provedené analýzy vyplývá, že společnost Kunst by se měla zaměřit na strategii  
Max – Max, tedy maximalizovat silné stránky a příležitosti. 
 
Příležitosti SO    47 WO    27







3 Vlastní návrhy řešení 
Návrhová část popisuje použití a přizpůsobení tří marketingových nástrojů, které jsem 
se rozhodl použít, abych dosáhl stanoveného cíle této bakalářské práce. 
3.1 Interaktivní marketing 
3.1.1 Internetové stránky společnosti 
První změny navrhuji udělat v dosavadní koncepci webových stránek společnosti, která 
se jeví jako zdařilá, jak co se týče grafického zpracování (v barvách loga společnosti), 
tak jednoduchosti, obsahu a přehlednosti stránek. Jednu položku by však potencionální 
zákazník na webu www.kunst.cz hledal marně, a to dostatek informací o produktu 
Triton. 
Jediná položka, jež se dotýká tohoto produktu, je položka „Obchodní zastoupení“,  
kde po jejím rozkliknutí nalezneme logo Johnson screens s odkazem na webové stránky 










Chce-li společnost prodávat produkt v České republice jako jeden z hlavních 
nabízených produktů a dosáhnout určitého podílu na trhu, musí jednoznačně zapracovat 
produkt do svých stránek a to v češtině. V takovéto situaci totiž internetové vyhledávače 
Obrázek 14: Část hlavní nabídky současných webových stránek společnosti 
(zdroj: Kunst, 2012b) 
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potencionálnímu zájemci nenajdou společnost Kunst, jako možného dodavatele tohoto 
produktu. 
Je tedy potřeba, zapracovat slova jako „Johnsons screens“ a „Triton“ do hlavní nabídky 
na webových stránkách společnosti a to jako text, nikoliv v grafickém zpracování, taky 
aby je internetové vyhledávače byly schopny najít a zobrazit uživateli. 
Obrázek 14 zobrazuje návrh hlavního menu úvodní stránky s nově zapracovanou 
položkou, týkající se nového produktu. Po kliknutí na tuto položku se otevře stránka 
s detailnějším popisem vlastností a výhod systému Triton, tak jak jej popisuje 
propagační brožura. Díky možnostem internetu, lze na novou webovou stránku vložit 
nejen text a obrázky, ale i videa s ukázkami produktu v provozu. 
 
Obrázek 15: Návrh hlavní nabídky s odkazem na novou stránku produktu 
(Zdroj: Kunst, 2012b, Novotný, 2012) 
3.1.2 Zavedení QR kódu 
Tento poměrně nový prvek, začínáme s nástupem tzv. chytrých telefonů čím dál tím 
více objevovat v různých periodikách, na produktech, v MHD, ale také na internetu. 
Společnosti jej využívají k tomu, aby si dotyčný mohl jednoduše najít více informací, ať 
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už o společnosti samotné, nebo o konkrétním produktu, který je inzerován spolu s QR 
kódem. To mu umožní jeho chytrý mobilní telefon, který umí tyto kódy přečíst,  
a na základě toho přesměrovat svého majitele na webovou stránku, která je v QR kódu 
zakódována. 
Tento kód by bylo vhodné, za současné situace, ve společnosti zavést jako součást 
elektronického podpisu v emailech, opatřit jím propagační předměty a materiály týkající 
se produktu. V případě společnosti Kunst, by tento kód s největší pravděpodobností 
odkazoval na stránky http://www.kunst.cz/cs/triton/. Tím by se o produktu dozvěděli 
všichni ti, kteří již jsou v současné době v kontaktu se společností. Níže jsou dvě 
ukázky kódů, z nichž vlevo uvedená je plně funkční a druhá, z důvodu neexistence 









Lze očekávat, že náklady na tuto část návrhu komunikačního mixu nebudou vysoké. 
Nejedná se totiž o celkové předělání dosavadních webových stránek, ale pouze  
o doplnění těch stávajících. Co se týče QR kódů, náklady očekávám pouze při 
zapracování těchto kódů do informačního systému společnosti (zmíněné emaily).  
Při zakázkové výrobě reklamních předmětů, lze předpokládat, že potisknutí i QR kódem 
nevyvolá žádné podstatné náklady.  
Obrázek 16: QR kód s odkazem na 
www.kunst.cz 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Obrázek 17: QR kód s odkazem na 
produkt 




Díky odvětví, ve kterém společnost působí, je účast na veletrzích od samého založení 
společnosti jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingové komunikace. Mimo 
utužování vztahů s dosavadními obchodními partnery zde zástupci společnosti navazují 
nové kontakty.  
V roce 2013 se konají tyto hlavní veletrhy: 
 VODOVODY - KANALIZACE 2013 – Česká republika, Praha 
 VODEX – Česká republika, Praha 
 WOD – KAN – Polsko, Bydgoszcz. 
V tomto roce se nekoná veletrh Aqua v Trenčíně, jelikož se koná pouze co dva roky. 
Tento rok je tedy na místě věnovat zvýšenou pozornost na veletrzích zvláště propagaci 
produktu Triton. Za hlavní krok považuji využití takových prvků, které zvýší pozornost 
návštěvníků veletrhu, právě ke stánku společnosti Kunst. Dostatečně velký LCD 
televizor společně s příslušenstvím, pouštěním prezentace a videí souvisejících 
s produktem Triton pokládám za jeden z klíčových prvků k zaujmutí v záplavě stánků 
na veletrhu. Jako druhý klíčový prvek navrhuji sestrojení zmenšeného modelu 
rychlofiltru s drenážním systémem Triton. Použití modelu totiž není pro společnost 
úplná novinka, jelikož v minulosti již model jiného produktu využila. Potencionální 
zájemci, tak v kombinaci s videoprojekcemi, prezentacemi powerpoint a konzultací 
pověřeného zaměstnance získají dokonalou představu o celkovém produktu, jakožto  






Obrázek 18: Model produktu společnosti Kunst, spol. s r. o. 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Náklady na propagaci produktu na veletrhu nebudou zanedbatelné. Přenosné počítače 
společnost již vlastní, bude muset investovat pouze do nové LCD televize. Dále půjde  
o rozšíření pronajímané plochy a stánku či osobní náklady zaměstnance, který vytvoří 
prezentaci a případně náklady externímu dodavateli za vytvoření krátkého, efektivního 
videospotu. Další větší položku může tvořit zpracování modelu v dceřiné společnosti, 
ale ani tato částka nepřekročí hodnotu několika desítek tisíc korun.  
Pro společnost budou mimo výše uvedených veletrhů důležité také konference: 
 Voda Zlín – Česká republika, Zlín 
 Voda 2013 – Česká republika, Praha 
 Pitná voda – Slovenská republika, Trenčianské Teplice 
Díky účastem na těchto konferencích by společnost mohla mimo jiné hlavně představit 
produkt Triton a jeho výhody, okamžitě reagovat na případné dotazy a dostala  
by se tak do povědomí drtivé většiny z řad odborníků. 
3.3 Reklama 
V oblasti možností tohoto nástroje, má společnost Kunst, značné rezervy ve využití 
dostupných reklamních prostředků, které by pro společnost mohly být užitečné. 
V zásadě vidím dvě oblasti, kde by společnost inzercí mohla vzbudit pozornost 
potencionálních zákazníků a to na internetu a v odborných periodikách. 
3.3.1 Inzerce na internetu 
V této oblasti bych se zaměřil zejména na tři hlavní věci, a to: 
 Google AdWords 
 Reklama Sklik společnosti Seznam.cz, a. s. 
 Reklamní bannery (proužky) na internetových serverech. 
V případě využití reklamních služeb Google AdWords a Sklik, se jedná o produkty, 
které mají velmi podobný princip fungování, a v podstatě lze říci, že jde o cílenou 
reklamu. Hledá-li totiž uživatel ve vyhledávačích Google, nebo Seznam, a využije 
přitom některé z klíčových slov zadaných do naší reklamy na těchto vyhledávačích, 
objeví se mimo běžných výsledků hledání přednostně naše společnost Kunst, a odkaz  
53 
 
na její internetové stránky. Ze skutečnosti, že uživatel zadal jedno z klíčových slov, tedy 
vyplývá, že projevil určitý zájem o produkt, nebo o pole působnosti společnosti.  
U obou společností lze nastavit čas, ve který bude reklama „aktivní“. Co ale považuji za 
velkou výhodu, je možnost sledování statistik úspěšnosti, na základě kterých můžeme 
inzerce flexibilně měnit a upravovat online. 
Společná navrhovaná klíčová slova, přičemž prvních pět bodů se přímo týkají 
propagace produktu Triton:  
 úpravna vody,  
 rychlofiltr,  
 triton, 
 johnson screen, 
 drenážní systém,  
 ČOV, ÚV, 
 vodohospodářství 
 vodohospodářské investiční celky. 
Cena těchto druhů reklam, se liší dle poskytovatele. Společnost Google, si účtuje peníze 
za „proklik“ (řádově v jednotkách korun), s možným nastavením denního stropu. 
Společnost Seznam.cz zase účtuje peníze za založení „kampaně“, a za její měsíční 
správu (dle rozsahu služeb 2 000Kč nebo 15 000Kč). 
Společnost Kunst v současné době využívá služeb serveru Firmy.cz patřící společnosti 
Seznam.cz. Tento server navštěvuje denně téměř 200 000 uživatelů. Díky případnému 
využití vyhledávání pomocí klíčových slov by tak zlepšila i profil společnosti na tomto 
serveru. 
Další možnost ve využití internetu vidím v inzerci pomocí jednoduchých bannerů  
na webových serverech, týkající se daného odvětví. Na tyto servery totiž mimo laickou 
veřejnost zavítají nejčastěji právě lidé zajímající se o tento obor, a ti by se mohli stát 
potencionálními zákazníky. 







Cena za inzerci na těchto serverech, se odvíjí od jejich návštěvnosti a celkové 
prestižnosti. Například server vodohospodarske-stavby.cz uvádí měsíční průměrnou 
unikátní návštěvnost 1049 návštěv. Server vakinfo.cz na svých stránkách nabízí nejen 
průměrnou měsíční návštěvnost (6000) ale dokonce i strukturu návštěvníků, z které 
vyplývá, že: 
 46% návštěvníků tvoří zaměstnanci vodárenských společností,  
 25% zaměstnanci státní správy,  
 13% zaměstnanci firem dodávajících služby a výrobky pro VaK, 
  12% vysoké školy, 
  pouze 4% tvoří laická veřejnost. (Konstrukce media, 2013; Medim, 2012)  
Ceny se pak dále odvíjí od velikosti, a umístění banneru. Například ceny za reklamní 
bannery na mnou doporučených serverech www.e-voda.cz nebo www.vakinfo.cz, 
v případě velkého banneru rozměru 468x60 pixelů, umístěného v záhlaví stránky jsou 
následující: 
Tabulka 13: Srovnání ceny reklamních bannerů 
 
(zdroj: Impea, 2010; Medim, 2012)  
 





3 měsíce 2 000 Kč         4 500 Kč            
6 měsíců 3 500 Kč         9 000 Kč            
12 měsíců 6 000 Kč         18 000 Kč          
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3.3.2 Inzerce v odborných periodikách 
Inzerce v odborných periodikách má velkou výhodu v tom, že je zacílená na odborníky 
z oboru, kteří jsou největšími odběrateli těchto periodik, ať už z důvodu všeobecného 
rozhledu, nebo kvůli hledání konkrétní služby, produktu apod. Jelikož společnost této 
možnosti inzerce již využila, bylo by dobré ji využít v pozměněné formě znovu. 
Doposud se inzerce týkala pouze celkové image společnosti, nebo čistírny odpadních 
vod. Do inzerce celkové image společnosti, je tedy potřeba zapracovat produkt Triton, 
aby se čtenáři dozvěděli, že společnost tento produkt nabízí hned z inzerce, a zahrnout 
do této inzerce hlavní výhody produktu. 
Hledáním na internetu, jsem našel tyto odborné časopisy, ve kterých by bylo možné 
zakoupit inzertní místo. Jedná se o: 
 Časopis Sovak, 
 časopis Vodní hospodářství, 
 elektronický časopis VODA. 
Cena těchto reklam se odvíjí od její velikosti, umístění a také od toho, zda bude barevná 
nebo černobílá. Nejdražší bývá zpravidla inzerce na titulní straně. Například cena za 
obsazení titulní strany časopisu Vodní hospodářství je 29 770Kč, ale součástí ceny je 
také jedna strana uvnitř časopisu. Nemá cenu uvažovat nad inzercí, která zabere pouze 
jednu osminu stránky, i když je nejlevnější. Aby společnost zaujala čtenáře, a měla 
dostatek prostoru pro popsání produktu Triton, je vhodná alespoň polovina stránky 
formátu A4. Za tuto velikost barevné inzerce si Vodní hospodářství účtuje částku 
11 200Kč a časopis Sovak 10 000Kč. (Sovak, 2013; Vodní hospodářství, 2013)  
3.4 Přímý marketing, osobní prodej 
V České republice je v současné době celá řada úpraven vod. Některé jsou po 
rekonstrukci a moderní, jiné naopak zastaralé před modernizací a rekonstrukcí. 
V příloze č. 2 nalezneme mapu České Republiky se zakreslenými úpravnami vod. Zcela 
určitě není v silách společnosti, ať už z kapacitních důvodů nebo finanční náročnosti, 
zaměřit a kontaktovat všechny majitele těchto úpraven. Obrázek níže zachycuje taktéž 
úpravny vod v ČR, ale zde se již jedná pouze o největší úpravny.  
56 
 
Společnost musí začít analýzou těchto největších úpraven. Jak už bylo zmíněno, 
používají se různé metody úpravy, a ne všechny úpravny používají filtrace. Pro řadu 
úpraven již společnost v minulosti dělala různé dodávky. S analýzou je tedy vhodné 
začít v samotné společnosti Kunst, a to u zaměstnanců a technických dokumentací 
společnosti známých úpraven. Pro začátek tak zcela určitě zjistí aspoň část nejen těch 
největších, ale i menších úpraven, které používají filtrační systémy, a které by 
eventuálně mohly mít zájem o rekonstrukci těchto systémů.  
Po zjištění vhodných (z hlediska použitých technologií a stáří) úpraven, je potřeba 
přímo kontaktovat provozovatele či majitele a domluvit s jejich zástupcem osobní 
schůzku buď s marketingovým, technickým nebo obchodním ředitelem společnosti 
Kunst. Ačkoliv z kapacitních důvodů není možné kontaktovat všechny současně, je 
potřeba tyto schůzky sjednat co nejdříve – předtím, než to udělá konkurence. 
Na setkání záleží na šikovnosti a komunikaci. Je potřeba našeho potencionálního 
zákazníka přesvědčit, aby se stal naším zákazníkem. Sdělit mu všechny výhody nejen 
Obrázek 20: Největší úpravny vody v ČR 
(Zdroj: Cenia, 2008) 
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proti konkurenci, ale i produktu samotného. Přesvědčit ho o stáří dosavadního systému 
a o potřebě i nutnosti danou úpravnu rekonstruovat. Získat technickou dokumentaci 
úpravny nebo získat svolení k zaměření a podobně pro účely sestavení nabídky. Toto 
jednání tedy hlavně díky dlouholetým zkušenostem pracovníků společnosti Kunst, 
v kombinaci s nejrůznějšími školeními v oblasti komunikace a péče o zákazníka, by 
mělo vést k navázání spolupráce. 
Jistou výhodou bude, že drtivá většina úpraven patří pod společnosti vodovody  
a kanalizace (VaK) v dané oblasti, pokud tedy nepatří přímo pod obce. Tím se při 
dojednávání jedné konkrétní úpravny dá navázat s těmi samými lidmi již další budoucí 
spolupráce na jiných úpravnách. 
Po vyčerpání vnitřních zdrojů informací, bude potřeba získat informace z externích 
zdrojů. To bude ovšem mnohem těžší, protože, bohužel, neexistuje žádný oficiální 
seznam úpraven vod, ve kterém by byly zaznamenány informace o použitých 
technologiích či daty uvedení do provozu nebo rekonstrukcí. Proto se společnost musí 
účastnit veletrhů a výstav nejen jako výstavce, ale i jako návštěvník a to zejména 
stanovišť provozovatelů a majitelů úpraven, a navazovat kontakty za účelem zjištění 
informací o vlastněných úpravnách.  
Tato forma ačkoliv je časově a finančně nejnáročnější, působí přímo na cílové 
a konkrétní možné zákazníky a lze tedy očekávat, že bude klíčová  
a nejefektivnější pro získání zakázek na instalaci systému Triton. Skutečné náklady na 
danou stavbu se pak částečně musí projevit v koeficientu při kalkulaci výsledné ceny 
tak, aby bylo dosaženo požadované marže. 
3.5 Ekonomické zhodnocení 
Ke každému návrhu je potřeba vyčíslit plánové náklady a výnosy, aby nedošlo  
k nečekanému prodražení celého návrhu. 
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Tabulka 14: Ekonomické zhodnocení (Kč) 
 (Zdroj: vlastní zpracování) 
Při ocenění nákladů na internetové stránky v roce 2013 jsem vycházel z úpravy 
současných stránek, proto cena není nikterak vysoká, jako např. při tvorbě úplně nových 
internetových stránek. V dalších letech už budou náklady pouze minimální, a to  
na aktualizaci dat (ceníku apod.). Zavedení QR kódu vychází z odhadu potřebného času 
stráveného správcem sítě a z jeho hodinového tarifu. Náklady na veletrh jsou součtem 
několika položek a to hlavně mzdy zaměstnanců jak za čas strávený na veletrhu, tak 
přípravou na veletrh, částkou za pronájem větší plochy. V prvním roce také částkou 
potřebou na zmíněnou televizi a model. Výše uvedené jsou však pouze dílčí náklady, 
související s konkrétním produktem. Skutečné náklady na veletrh jsou pro společnost 
v řádech statisíců, jelikož společnost není na veletrhu jen kvůli produktu Triton. Inzerce 
na internetu a v odborných periodikách vychází z výše uvedených cen a předpokládané 
intenzity reklamy. Náklady na přímý marketing jsou odvozeny od průměrných nákladů 
na pohonné hmoty způsobených zajížďkou (v průměru 100km) a času zaměstnance 
potřebného k prvotní návštěvě úpravny a odhadem poměrné části odpisů.  
Výnosy související z prodeje produktu Triton odhaduji do roku 2015 na několik desítek 
miliónů korun ročně. Reálný předpoklad vychází ze získání šesti pětimilionových 
zakázek ročně. Celkové náklady na návrh uvedený v této práci nejsou tedy v porovnání 
s výnosem vysoké, musíme však rozlišovat, že se jedná pouze o předpokládané výnosy, 
neponížené o náklady na pořízení, montáž apod., nikoliv o zisk. Po odečtení nákladů se 
zisk odhaduje na jednotky milionů. Z výše celkových nákladů můžeme vyvodit také to,  
že náklady na tento návrh tvoří necelých 1,7% celkových nákladů na uvažované období. 
2013 2014 2015 Celkem
Internetové stránky společnosti 10 500 3 500 3 500 17 500
Zavedení QR kódu 15 000 2 000 2 000 19 000
79 000 36 000 36 000 151 000
Inzerce na internetu 32 000 30 000 23 000 85 000
Inzerce v odborných periodikách 40 000 32 400 10 000 82 400
216 000 259 200 172 800 648 000
392 500 363 100 247 300 1 002 900
10 mil. 30 mil. 30 mil. 70 mil.
8,5 mil. 25,5 mil. 25,5 mil. 59,5 mil.













Komunikační mix má svůj význam – ať už větší či menší, v každé společnosti na trhu. 
Jinak tomu není ani ve společnosti Kunst, spol. s r. o. Na poli jejího působení 
samozřejmě existuje konkurence, ale nelze tvrdit, že konkurenční boj je vyostřený  
na „ostří nože“ se snahou zničit konkurenci za každou cenu. Na druhou stranu, má 
každý samozřejmě snahu využít příležitosti, která se mu naskytne, třeba i díky chybě 
konkurence. 
Cílem práce bylo vytvoření nového komunikačního mixu pro produkt Triton, který tvoří 
třetí část práce. Toho by nešlo dosáhnout bez teoretických podkladů uvedených v první 
části této práce a analýzy současného stavu společnosti, jíž se zabývala druhá část práce. 
Některé části návrhu, mohou být zváženy, a uvedeny do praxe, avšak bylo by hodně 
subjektivní, ba dokonce odvážné, tvrdit, že společnost Kunst díky navrženému 
komunikačnímu mixu do dvou let ovládne většinu trhu s rychlofiltry pro úpravny vod 
v České Republice.  
V tomto časovém horizontu je potřeba vzít v úvahu, že se může cokoliv změnit. Ať už 
to může být sice méně pravděpodobný, úplně nový úspěšný konkurent s revolučním 
substitutem, změna v současných konkurentech nebo úplně nové požadavky na úpravu 
vod. 
Různé nenadálé situace, které mohou v budoucnu nastat, musí marketingové oddělení 
společnosti řešit operativně, bez ohledu na návrh v této práci.  
Nicméně, v návaznosti na výše uvedený cíl práce si myslím, že Ing. Jaroslav Boráň, 
Ph.D., může při sestavování vlastního komunikačního mixu pro produkt Triton vzít 
v potaz i tuto práci, a tedy, že tato práce by mohla, byť jen okrajově, pomoci společnosti 
Kunst dosáhnout její vize stát se výhradním dovozcem tohoto produktu v časovém 
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